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4. PBQPEDIMIENTO A SEGUIR EN UNA INVESTIGACION DE MERCADOS
GENERALIDADES
Antes de realm.zar una investigación de mercados se deben
planear cuidadosamente cada una de las etapas de tal
manera que no se incurra en errores que vayan a afectar
[os resu]. tados obteni.dos .
Debe partir entonces, de la definición exacta y concreta
de[ programa que va a ser motivo de ].a investigación,
Analiza.r la si.tuaciÓn actual patti.endo de todos los datos
di.oponibles sobre el produaLO, la competencia. el:.Daercado
actual, los canales de distribución utilizados, la organo
cación de las ventas .
üna vez que se haya identificado plenamente el programa,
va a determinar cuales serán los objetivos de la inves-
tigación y qué información se requerirá.
Para ello acudirá primero a las fuentes de información
secundarias, es decir, todos aquellos datos existentes
internos y externos a la empresa.
si la información anterior no esf sufi.dente, planeara
la consecución de datos primarios, es decir, aquellos
que se obtendrán como resultado de la investigación.
Para obtener esta información deberá preparar los modem:os
y formas de acuerdo a los objetivos propios de la i.nves-
tigación,
Como etapa siguiente procederá a aplicar dichos formula-
rios a una muestra seleccionada del total de la población
a que se refiere la investigación.
Fi.na]mente procederá a ]a recolección de ]os datos y a].
aná].isis e interpretación de los mismos y a la presenta-
ci.Ón del informe de la investigacif;n con sus respectivas
soluciones y recomendaciones.
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ETAPAS DE LA llíVESTIGACION DE MERTZ\DOS
Las etapas más comunes en la investigación de Mercados son
las siguientes :
Análisis de la situación
Determi.Nación de objetivos
Determinación de las fuen+-es de información.
Preparación de los formularios y modelos para la reed
pi.lacjón de los datos.
Diseño de la muestra .
Recopilación de la i.nformación
Análisis e interpretación de los datos.
Presentaci.Ón del informe de investigacion.
Desarrol].atemos a continuación detalladamente cada una de
las etapas de la investi.gación de mercados.
4.1 ANALISIS DE LA SITUACION
E[ análisis de ].a situación tiene como propósito ob-
tener :' una información sobre ].os antecedentes de
las circunstancias que afectan las operaciones comer
dales de la empresa.
Para realizar el análisis de la situación se procede
a consultar los registros anteriores de la compañía.
los informes de estudios de investigación de mercado
anteriores u otz:as fuentes generales que permitan al
investi.gabor identificar claramente el problema que
va a ser objeto de la investigación.
La información obtenida en el análisis de la sitúa
sión debe referirse entonces a cada uno de los si-
guientes deme)Ilos :
4.1.1 El producto: Se tratará de : conocer Ilos de-
talles acerca de cuales son las caracterÍstiQ
cas actuales del producto en cuanto a su
empaque. ]os precios nomiña]es y real.es, ].as
variaciones de precio y la comparación con
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los productos de la competencia
Otros detalles importantes en cuanto al
producto! serán :
Los métodos de producci(3n
Los costos de fabricación
Ea s variedades fabricada s
Los usos específicos del producto
4 . 1 . 2 . LA COMPETENCIA
Se debe comparar la situación de la
empresa en re]aci.ón a ].a competencia
en cuanto a los productos competiti-
vos, ]as políticas (]e ventas d¿ la -
competencia .
4.1.3 EL BIERCADO
En los registros de la compañía po--
tiremos encontrar antecedentes que nos
permitan determinar cuales son ].as
clases de consumidores que compran
actualmente e]. producto, cómo está
conformaba esa población. cuáles son
los factores que i.nf].uyen en su deci-
sión de compra .
4.1.4 CANALES DE DISTRIBUCION
Debemos determinar en este análisi.s
de la situación cuales son los cana
les de distribución que está utili-
zando la empresa. Como se realiza
la distribución mayorista, Que már-
genes de distribución estamos dando
a cada uno de los intermediarios.
Cómo, están distri.bu3.das proporcio-
nalmente las ventas del .. producto
a cada demanda intermedia .
4.1.5 ORGANIZACION DE LAS VENTAS
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Estableceremos cuál es la estructura
actual en la organización de las ven
tas. Cómo están organizadas las ven-
tas en la empresa. su distribución
geográfica, las políticas en cuanto
a la dirección de ventas .
4.1.6 PUBLICIDAD Y PROMOCION DE VENTAS
Examinaremos los gastos de publicidad
y promoción utilizados anteriormente
Cuáles son los medios de publio.dad
y promoción empleados. Los resultados
de la publi.ci.dad, las variaciones de
la pubIS.cudad a través del tiempo y
la comparación con los métodos uti-
lizados por las empresas compete.do-
nas.
4.1. 7 . 11ÍVESTIGACION PRELIMINAR
Una vez establecí.do el análisis de la
situación actual de la empresa es pre-
ciso efectuar una investigación pre-
via. en ella se formularán UDa serie
de hipótesis acerca de cuales son las
causas que origi.nan el problema actual
de la empresa y se tratan de compro-
bar realizando un tanteo de ].a situa-
c i.ón del merca(5o .
Para llevar a cabo la investigación
preliminar se realizan una serie de
entrevi.stas previas a las personas o
entidades que nos puedan brindar in-
formación sobre el problema que va a
ser motivo de investigación.
Efectuaremos entonces entrevistas pre
alas a los consumí-ilores, a los dis-
tribuidores, al personal de ventas de
la empresa. a los especiali.stas en
mercados.
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Sobre cada tipo de entrevista se de-
be presentar un resumen a la empresa
que va a servir para reforzar ].as hi.
pó€esis establecidas,
4.2 DETERMINACION DE OB.]ET]VOS
Cuando se hayan desarrollado los pasos anteriores, esta
remos en capacidad de determinar los objetó.vos especÍfi
cos de la investigación a los que $e puede llegar apli-
cando en forma general el siguiente procedimiento.
Hacer un li.stadt de todos los objetivos posibles que
han surgido del análisis de la si.tuación y la investi
gao.ón preliminar
Sustentar las hi$6tesi.s que dan origen a los objetivos
escogidos .
El paso siguiente será planear cómo y dónde se va a con
seguir la información requerida .
4 . 3 . BUEN ¿ES DE INFORMACION
En general el investigador tiene a su disposici.ón dos




[,os datos secundarios son ]os ya dósponib].es,
porque han sido elaborados por otras entidades





Los datos secundarios internos se hallan dispo
nobles dentro de los regi.seras de la compañía:




Los datos secundarios externos son los que po-
demos encontrar elaborados por organismos como
Dane
Banco de la República
Planeación
Firmas de publicidad
Organizaciones especiales de Mercadeo
Biblioteca s .
Los datos secundarios externos presentan difi
cultades en el sentido de que se ajusten o no,
exactamente a las necesidades del proyecto.
Al evaluar los datos secundarios el investigador
d ebe consider ar g
Su relación con el problema
La fuente que reune los datos
Los sisterElas utilizados en la recolección de
los da tos .
4 . 3 . 2 . DATOS PRIMARIOS
La información primaria es la obtenida direc-
tamente a través del mismo proyecto de investi
naclón .
Para la obtención de los datos primarios se
utili.za generalmente el método estadístico que








Cada método se apb.dará según su adecuación a
los objetivos de la investi.cación.
Puesto que el más frecuentemente usado es el
cuestionario a través de la entrevista personal,
por correo o por teléfono destacaremos a conti-
nuación su correcta aplicación.
CUE STI OVARIO
1. Cuáles son las etapas de la Investigación de Mercados ?
2. Qué información podemos obtener. del análisis de la situación
3. Para qué se utiliza la Investigación preli.minar ?
4. Qué requisitos deben reunir los datos secundarios ?
5. Cuáles son los métodos de ohtenr.í.4n dp Ina 'laros pr íbar io s ?
